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FACULTAD DE ESTUDIOS DE LA EMPRESA 
      CARRERA DE MARKETING  
 
      
SÍLABO DE MARKETING ESTRATEGICO 
 
 
DATOS GENERALES 
 
1.1. Facultad     : Estudios de la Empresa 
1.2. Carrera Profesional  : Marketing  
1.3. Departamento   : Marketing 
1.4. Tipo de curso   : Obligatorio 
1.5. Requisitos    : Investigación de Mercados 
1.6. Ciclo de estudios   : VII 
1.7. Duración del curso   : 18 semanas 
 Inicio    : 14 de agosto del 2007 
 Término   : 11 de diciembre del 2007 
1.8.  Extensión horaria   : 03 horas semanales  
1.9.  Créditos    : 03 
1.10. Periodo lectivo   : 2007 -2 
1.11. Docente responsable  : Carmen D’angelo Panizo  
      cdp@upnorte.edu.pe 
 
 
 
II FUNDAMENTACIÓN DEL  CURSO 
 
El marketing Estratégico es la  herramienta de gerencia que determina los pasos que debemos seguir, la 
mitología a usar y el tiempo que debemos dedicar, para lograr los objetivos que hemos definido para la 
empresa. 
Nos permite  transferir  y focalizar la atención desde “Lo que se desee  lograr (objetivos) hacia “Lo que 
debemos haber” (estrategias). Otra manera de decir es “Convertir las ideas en Acción” 
 
 
III COMPETENCIA 
  
 Al completar  satisfactoriamente su participación en curso, los alumnos estarán en condiciones de 
 crear, diseñar y desarrollar  un Plan Estratégico de Marketing. 
 Poseer una visión estratégica de las variables del mercado  que nos permita ser efectivos en la  acción. 
 
 
IV OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO  
 
Al finalizar el curso, los alumnos  habrán creado  una idea y elaborado un Proyecto de Plan Estratégico de 
Marketing aplicable en empresas y/o productos de la región. 
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V CONTENIDOS CONCEPTUALES ORGANIZADOS EN UNIDADES TEMÁTICAS 
 
 UNIDAD 1: INDUCCION 
 Duración: 2 semanas 
 
·  PRESENTACION DEL CURSO - CONCEPTOS BASICOS 
· ¿QUÉ ES MARKETING ESTRATÉGICO? 
·  FUNCIONES DEL MARKETING EN LA EMPRESA 
      . El marketing operativo 
      . El programa de marketing 
      . El nuevo papel del marketing estratégico 
      . La orientación - mercado como filosofía de gestión 
·  EL MARKETING ACTIVO 
      . El progreso tecnológico 
      . La saturación del núcleo básico del mercado 
      . La internacionalización de los mercados 
      . La orientación al mercado 
 
 
UNIDAD 2: EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESA Y EL MARKETING. 
Duración: 6 semanas 
 
·  EL PROCESO DE PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
              . Análisis Ford 
       . Definición de la misión 
       . Establecimiento de los objetivos 
       . Evaluación de las estrategias 
       . Selección de la estrategia a seguir. 
                . Niveles de estrategia 
 Estrategia Funcional 
 Estrategia de negocio 
 Estrategia Corporativa 
 Estrategia de grupos económicos.         
 
· COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES 
. El comprador, agente activo de desiciones 
. El comprador, productor de satisfacciones 
. Modelización del concepto producto multiatributo 
. Noción y creación de necesidades y deseos en el consumidor 
. Tipos de necesidades 
. Ciclo de Vida del Producto 
. Importancia del portafolio de productos 
. Importancia de la lealtad de marca 
. Importancia del posicionamiento 
. Las motivaciones del cliente industrial 
 
 
· LAS NECESIDADES A TRAVES DE LA SEGMENTACION 
. Atractivo de los segmentos de mercado. 
. Tamaño 
. Crecimiento potencial. 
. Competencia 
. Estrategia de selección de los segmentos del mercado 
. Marketing no diferenciado. 
. Marketing concentrado. 
. Marketing diferenciado. 
. Condiciones de una buena segmentación; cuantificable, accesible, amplia 
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· ANALISIS DE LA COMPETENCIA (Fuerzas de Porter) 
   . Análisis del factor competencia 
. Amenaza de nuevos competidores 
. Barreras de entrada 
. Amenazas de sustitución 
. Poder de los proveedores y compradores 
 
               
UNIDAD 3: LA ELABORACIÓN  DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING 
Duración: 6 semanas 
 
· Estrategia de Integración 
· Estrategia Matriz producto-mercado 
· Estrategia de penetración 
· Estrategia de desarrollo de producto 
· Estrategia de expansión de mercado 
· Estrategia de diversificación. 
· Estrategia Genéricas 
· Estrategia de diferenciación 
· Estrategia de liderazgo en costos. 
· Estrategia de segmentación 
· Matriz Bcg 
.Negocio estrella 
.Negocio vaca 
.Negocio Interrogantes 
.Negocio Perro. 
· Estrategia Competitivas 
.Estrategias Competitivas de la empresa líder 
.Estrategia competitiva de la empresa retadora 
.Estrategias competitivas de la empresa seguidora 
.Estrategia competitiva de la empresa especializada. 
 
UNIDAD 4: PLAN ESTRATÉGICO DE MARKTING 
Duración: 2 semanas. 
  
· PLAN EASTRATEGICO DE MARKETING 
. Niveles de planes estratégicos en la empresa 
. Plan Marketing de la empresa  
. Tipos de planes de marketing 
. Técnicas, estrategias de marca y posicionamiento para pequeños negocios  
 
 
· EL PLAN DE MARKETING 
          . Análisis situacional 
          . Análisis FODOA 
          . Diagnóstico 
          . Determinación de objetivos generales de marketing 
          . Determinación de estrategias generales de marketing 
          . Formulación estratégica 
          . Plan operativo 
                     . Estrategias operativas para el marketing mix 
          . Presupuestos 
          . Proyecciones 
          . Estado de Resultados proyectado. 
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VI. CONTENIDOS PROCEDIMENTALES 
 
UNIDAD 1: INDUCCION 
Seleccionan en equipo una empresa o Producto e indagan sobre la situación actual del mismo  como parte 
del estudio del  entorno  y mercados actuales y potenciales. 
 
UNIDAD 2: EL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE LA EMPRESAY EL PROGRAMA DEL MARKETING 
Investigar como la  empresa seleccionada  decidió  por los productos o segmento de mercado  
desarrollado. Exposición grupal.  
 
UNIDAD 3: LA ELABORACIÓN  DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING 
 
Investigan los esquemas estratégicos que utilizan actualmente las empresas de los distintos sectores 
económicos donde participan. Luego deberán elaborar su propia estrategia a utilizar  en  la empresa 
seleccionada  sobre producto, mercado, precio y sistemas de distribución. Casos Effiel. 
 
UNIDAD 4: PLAN ESTRATÉGICO DE MARKTING 
 
Plantear un  plan estratégico  de marketing de la empresa o producto seleccionado, aplicando los tópicos 
desarrollados. 
Exposición grupal del trabajo de investigación aplicado a la empresa seleccionada. 
 
 
VII. CONTENIDOS ACTITUDINALES   
 
§ Responsabilidad individual y colectiva. 
§ Disposición a la investigación y a la búsqueda de información en diferentes fuentes externas e 
internas. 
§ Actitud crítica para el análisis de problemas de las empresas. 
§ Valoración de los conocimientos adquiridos. 
§ Disposición al trabajo en equipo. 
§ Disposición para recibir críticas del docente y sus compañeros  
 
VIII.  METODOLOGÍA GENERAL  DEL CURSO 
La estrategia metodológica que orienta este curso se basa en las siguientes actividades:  
 8.1 Exposición del Profesor 
Las clases se inician con una introducción y presentación de los temas de acuerdo al cronograma de 
trabajo. Se necesitará de un proyector multimedia para presentar los cuadros  y de una pizarra. La 
exposición será matizada con ejemplos de organizaciones empresariales de distintos sectores 
económicas, tanto privadas o públicas. 
 
 8.2 Trabajos de Grupo y Exposición. 
Se organizará a la clase en grupos de no más de cinco alumnos, cada grupo presentará por clase, un caso 
o artículo asignado por el profesor. Finalizada la presentación, se promoverá la discusión, y crítica al tema 
presentado. El profesor será un facilitador para el debate y al final se buscarán conclusiones que 
enriquezcan la unidad de estudio. 
 
8.3 Simuladores. 
Trabajo con simuladores de negocios,  que son empresas virtuales sobre las cuales se toman decisiones 
gerenciales  y reproducen la realidad  del mundo económico y de los negocios utilizando formulaciones  
matemáticas dinámicas que se desarrollan en el tiempo dentro  de un escenario específico. 
  
 
 
 
 
 5 
 
IX. PROGRAMACION 
 
Unidad y Objetivo Semana Temas 
 
1- 
 
 
 
 
 
· PRESENTACION DEL CURSO - CONCEPTOS BASICOS 
· ¿QUÉ ES MARKETING ESTRATÉGICO? 
·  FUNCIONES DEL MARKETING EN LA EMPRESA 
      . El marketing operativo 
      . El programa de marketing 
      . El nuevo papel del marketing estratégico 
      . La orientación - mercado como filosofía de gestión 
 
 
 
 
UNIDAD I 
INDUCCION 
 
2 
·  EL MARKETING ACTIVO 
      . El progreso tecnológico 
      . La saturación del núcleo básico del mercado 
      . La internacionalización de los mercados 
      . La orientación al mercado 
 
 
 
 
 
 
3-4 
 
 
 
 
 
 
 
· EL PROCESO DE PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
              . Análisis Ford 
       . Definición de la misión 
       . Establecimiento de los objetivos 
       . Evaluación de las estrategias 
       . Selección de la estrategia a seguir. 
                . Niveles de estrategia 
 Estrategia Funcional 
 Estrategia de negocio 
 Estrategia Corporativa 
 Estrategia de grupos económicos. 
              . Técnicas, estrategias de marca y posicionamiento para   
pequeños negocios  
 
 
 
 
 
UNIDAD II 
 
 
EL PLANEAMIENTO 
ESTRATEGICO DE LA 
EMPRESA Y EL 
MARKETING. 
 
 
 
 
 
 
5-6 
 
· COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES 
. El comprador, agente activo de decisiones 
. El comprador, productor de satisfacciones 
. Noción y creación de necesidades y deseos en el consumidor 
. Tipos de necesidades 
. Ciclo de Vida del Producto 
. Importancia del portafolio de productos 
. Importancia de la lealtad de marca 
. Importancia del posicionamiento 
. Las motivaciones del cliente industrial 
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· LAS NECESIDADES A TRAVES DE LA SEGMENTACION 
 
. Atractivo de los segmentos de mercado. 
. Tamaño 
. Crecimiento potencial. 
. Competencia 
. Estrategia de selección de los segmentos del mercado 
. Marketing no diferenciado. 
. Marketing concentrado. 
. Marketing diferenciado. 
. Condiciones de una buena segmentación; cuantificable,  
   Accesible y amplia                    
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· ANALISIS DE LA COMPETENCIA (Fuerzas de Porter) 
   . Análisis del factor competencia 
. Amenaza de nuevos competidores 
. Barreras de entrada 
. Amenazas de sustitución 
. Poder de los proveedores y compradores 
 
 9 EXAMEN DE MEDIO CICLO. 
 
10 
· Estrategia de Integración 
· Estrategia Matriz producto-mercado 
· Estrategia de penetración 
 
11 
 
· Estrategia de desarrollo de producto 
· Estrategia de expansión de mercado 
· Estrategia de diversificación. 
· Estrategia Genéricas 
 
12 
· Estrategia de diferenciación 
· Estrategia de liderazgo en costos. 
· Estrategia de segmentación 
 
13 
· Matriz Bcg 
.Negocio estrella 
.Negocio vaca 
.Negocio Interrogantes 
.Negocio Perro. 
 
 
 
 
 
UNIDAD III 
LA ELABORACIÓN  
DE LA ESTRATEGIA 
DE MARKETING 
 
 
 
14 
· Estrategia Competitivas 
.Estrategias Competitivas de la empresa líder 
.Estrategia competitiva de la empresa retadora 
.Estrategias competitivas de la empresa seguidora 
.Estrategia competitiva de la empresa especializada. 
 
 
 
UNIDAD IV 
PLAN DE MARKTING 
 
15 
 
 
 
 
· PLAN EASTRATEGICO DE MARKETING 
. Niveles de planes estratégicos en la empresa 
. Plan Marketing de la empresa  
. Tipos de planes de marketing 
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16 
 
 
· EL PLAN DE MARKETING 
          . Análisis situacional 
          . Análisis FODOA 
          . Diagnóstico 
          . Determinación de objetivos generales de marketing 
          . Determinación de estrategias generales de marketing 
          . Formulación estratégica 
          . Plan operativo 
                     . Estrategias operativas para el marketing mix 
          . Presupuestos 
          . Proyecciones 
          . Estado de Resultados proyectado. 
 
 17 EXAMEN FINAL 
 
 
 
 
     18 
 
 
 EXAMEN SUSTITUTORIO 
 
 
 
 
 
X.- SISTEMA DE EVALUACIÓN  
 
 
 NORMAS VIGENTES 
 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que no cumpla 
con este requisito quedará inhabilitado en el curso. 
 
El alumno que no esté presente al llamado de lista será considerado ausente. El cómputo de la asistencia 
se realiza desde el primer día de clases.  
 
El sistema de evaluación mide el logro de determinados objetivos (contenidos), para lo cual contempla dos 
tipos de prueba: exámenes parciales y evaluación continua. Los parciales son dos y evalúan los 
contenidos conceptuales del curso. Se toman en la novena semana de clases (8-12 de octubre) y en la 
decimoséptima semana (3 - 7 de diciembre).  
 
La nota final de la Evaluación Continua debe ser el promedio de 5 notas (T) como mínimo. No es posible la 
recuperación de ninguna nota parcial de la Evaluación Continua, bajo ningún concepto. El cálculo de la 
nota final de evaluación continua es un promedio ponderado de las cinco evaluaciones y equivale al 60% 
de la nota final del curso. 
 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
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Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
CONTINUA 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
La Evaluación Sustitutoria evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales (10-14 de diciembre) y su nota reemplazará, 
necesariamente, a la nota de un Examen (Parcial o Final) o a la nota de un T (Evaluación Continua), de tal 
manera que el resultado final sea favorable al alumno. 
 
El cronograma de la Evaluación Continua del curso es el siguiente: 
 
T Descripción Semana 
T1 Trabajo Práctico 1  3 
T2 Trabajo Práctico 2 8 
T3 Trabajo Práctico 3 11 
T4 Trabajo Práctico 4 15 
T5 Trabajo final - Exposición 16 
 
 
XI.- BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA 
 
## CÓDIGO AUTOR TITULO 
1 658.8/p86 William Pride Marketing Conceptos 
2 658.8 a/68 Rolando Arellano Comportamiento del Consumidor 
3 658.8/j58 William Stanton Fundamentos de Marketing 
4 658.8/k78 Kotler-Amstrong Marketing 
5 658./k78t Philip Kotler-Gary Amstrong Fundamentos de Mercadotecnia 
6 658.8/m32 Mayorga David Marketing Estratégico en la empresa Peruana 
7  Jean – Jacques Lambin Marketing Estratégico Texto guía 
 
